






















­Diseñar   un   sistema   fácilmente   comprensible   y   comparable   de 
titulaciones.












­la  inventio  que   se   correspondería  con   la   elaboración  del  briefing:   es   la 
búsqueda de argumentos; 




o   planificador   de   la   cuenta   que,   desde   la   agencia,   investiga   sobre   el   producto,   el 
consumidor y los medios, selecciona la información, dispone y prioriza los elementos 
para que los creativos elaboren el  mensaje.  También participa,  tras  la emisión de la 
campaña, en el análisis de los resultados y en la corrección de las desviaciones que, 
















asignaturas   comparten   el   mismo   descriptor.   Así,   hemos   decidido   desarrollarlas 
conjuntamente ya que su división obedece exclusivamente a criterios de adecuación a la 
estructura cuatrimestral del Plan de estudios actual, con el objetivo de “dosificar” los 






serie  de  plazos  para   intercambiar   la   información.  Además  de  estas   reuniones,   cada 
profesor ha realizado búsquedas bibliográficas  y consulta  de materiales  –entre ellos, 
fueros de especial utilidad los recomendados por el ICE durante el curso­ para poder 
fundamentar el desarrollo de las guías. Estas referencias eran comunicadas al resto de 
compañeros  vía email.  Tras  esta   fase de estudio,   los  profesores de cada una de  las 
asignaturas   se   han   fijado  unos  objetivos,   en   concordancia   con   lo   propuesto   en   los 
seminarios   del   ICE,   y   según   las   fechas   previstas   en   la   primera   reunión,   han   ido 


















creación   ideada,   que   aglutina   las   indicaciones  necesarias   para   su  materialización  –
producción­, parece más acertado expresar en el perfil de la licenciatura, en primer lugar 
la  creación  –ideación­,  que  se  expresa  a   través  de  un diseño –que adopta   formatos 
diversos en función de la herramienta de comunicación que hayamos elegido­ y éste, a 
su   vez,   se   materializa   finalmente   en   una   pieza   o   evento   de   comunicación   –


















Respecto   a   las   asignaturas   de   Creatividad   Publicitaria,   la   Universidad   de 
Alicante   estipula   en   el   Plan   de   Estudios   conducentes   al   título   de   licenciado   en 




























En   estas   líneas   nos   gustaría   realizar   una   serie   de   reflexiones   sobre   el   perfil 
“Creativo y diseñador” que se propone ya que creemos que se ha desaprovechado –una 






redactor y  web master  (creatividad de la estructura de la Web). La  
tarea de ejecutar hasta el arte final y controlar la producción física de  
los   soportes   también   corresponde   a   los   expertos   en   producción   y  
tráfico”
Se dice “profesional especializado en creatividad publicitaria en todo tipo de  
soportes”.   Pensamos   que   si   está   especializado   en   creatividad   publicitaria,   no   es 
especialista   en   todo   tipo   de   soportes   sino   sólo   en   los   considerados   publicitarios 
tradicionalmente,   es   decir,   TV,   cine,   radio,   medios   impresos   (revistas,   diarios/ 
semanales y exterior), radio y cine. Nos dejamos muchas cosas fuera (MK directo en 
todas   sus   vertientes,   internet,   ambient,   relaciones   públicas,   ferias,   elaboración   de 
catálogos, entre muchos otros medios emergentes). ¿O es que detrás del diseño de un 
















 En   la   empresa:   por   su   especialización   y   conocimiento   en   técnicas   de 
generación de ideas (algo sólo compartido con licenciaturas como psicología 
o   pedagogía   y   que   supone   una   ventaja   diferencial   hasta   ahora   poco 
aprovechada) el creativo está capacitado para dar servicio a departamentos 
de   I+D   con   el   fin   de   catalizar   el   surgimiento   de   nuevos   conceptos   de 
producto o a cualquier otro departamento que necesite reformular o innovar 


















en el  descriptor es pertinente,  a la vista de lo que se entiende por publicitario  y en 










deja  vacía  de  contenido  a   la   titulación  de  grado  medio  homónima.  Viviríamos  una 
situación similar a la que vivieron los aparejadores y arquitectos.
También habrá que tener presente que formar a los creativos orientados al diseño 
supone   disponer   de  unos  medios   e   infraestructuras   que  no   todas   las   facultades   de 
comunicación   tienen,   sobre   todo   las   que   no   ofertan   las   tres   licenciaturas   en 
Comunicación (Periodismo, Pub y RR.PP. y Comunicación audiovisual) y que son la 
mayoría.












implicados   ­alumnos,   profesores,   gestores   y   profesionales­   para   determinar   los 
conocimientos   disciplinares   –saber­,   competencias   profesionales   –saber   hacer­   y 
competencias   académicas  que   resultaban  más  necesarias  en  cada  uno  de   los  cuatro 
perfiles, a través del método de la encuestav.   Antes también especificó cuales son las 






También  se  hace  una  sugerencia  en  cuanto  a   la  distribución  de   los   créditos 
asignados en horas de trabajo para el estudiante: 
(Tabla 4.Reparto en créditos del Futuro Título de grado)
Si   tenemos   en   cuenta   las   recomendaciones   de   Pagani   (2002)   sobre   la 
transferencia de créditos –ECT´s­, el volumen de horas y el máximo de horas y créditos 




















Dicho   descriptor   no   concreta   qué   conocimientos   se   deben   impartir   en 
Creatividad Publicitaria I y cuáles en Creatividad Publicitaria II. Esta decisión la hemos 
tomado   de   forma   consensuada   los   profesores   que   impartimos   las   asignaturas,   en 








los   conocimientos  que  ya  debe  haber   adquirido   el   alumno  por   haber 
cursado otras asignaturas cercanas a la materia  troncal  o  los que va a 
adquirir   en  el   futuro.  Este  enfoque  permite   seleccionar  y  ordenar   los 






descriptor   “Estudio   de   las   estrategias   y   procesos   encaminados   a   la   creación   y  
realización   de   mensajes   publicitarios”  y   Creatividad   Publicitaria   II   abordaría   la 
segunda parte del descriptor “en los distintos soportes y medios de comunicación”




muy   condicionado   por   la   ordenación   temporal   en   el   Plan   de   estudios   de   otras 
asignaturas con contenidos afines, como veníamos señalando. De este modo, deberemos 
atender a:
• Los  contenidos afines que se hayan visto antes  en otras asignaturas. 
Estos   podrán   ser   referenciados,   continuados  y   tratados   con  menor  o 
mayor profundidad,  dependiendo de cómo se hayan implementado en 




son   objeto   de   otra   asignatura.   Ejemplos:   Adaptación   específica   del 
mensaje   a   los   medios   (Objetivo   de   Creatividad   Publicitaria   II), 
Redacción de mensajes publicitarios o Diseño Publicitario.
• Los contenidos afines que coincidan temporalmente. Nos referimos a 
la   coincidencia   en   el   tiempo   con   la   asignatura   Estrategia   de   la 
Comunicación publicitaria.  En concreto esto  influye en la ordenación 
temporal de los contenidos. En Creatividad Publicitaria I no podemos 



















se   desarrollará   la   docencia   de   las   asignaturas   relacionadas   con   la   Creatividad 
Publicitaria.
Visto esto, los objetivos curriculares generales de la asignatura deberían ser:








y   expresión   de   ideas   como  método   de   resolución   de   problemas   de 
comunicación.










En el  planteamiento de la asignatura que proponemos vamos a seguir   las cuatro 
formas más frecuentes de abordar la Creatividad Publicitaria:
 La  creatividad   como   producto,   se   ve   en   la  Unidad   I.   Analizamos   qué 
consideramos creativo y cómo podemos valorarlo. Determinar los parámetros sobre 
los   que   partimos   para   definir   algo   como   creativo   nos   facilita   y   condiciona   la 
identificación   de   los   procesos   que   intervienen   y   la   selección   de   alternativas 
enfocadas a  la consecución de lo verdaderamente creativo y no sólo, meramente 
original.En   la  Unidad  IX,  profundizaremos  en   los  métodos  de   investigación  en 
creatividad,   tanto  desde el  punto  de  vista  del   receptor  del  mensaje,  como de  la 
codificación del mismo y su adecuación con el público receptor.
 La  creatividad como característica de la persona: motivo de la  Unidad II, nos 
invitará   a   la   introspección   y   a   la   comprensión   de   los   rasgos   que   propician   la 
creatividad para su cultivo y entrenamiento.
 La creatividad como una actividad que se desarrolla en un determinado  entorno. 
Este   enfoque   se  ve,  desde  el  punto  de  vista  de   la   influencia  del   entorno  en   la 
motivación de la personalidad creativa en la Unidad II y desde el punto de vista del 
entorno profesional,  es  decir,  dónde y  cómo desarrolla   su  actividad  un  creativo 




problemas   que   se   le   plantean   al   anunciante.   Por   lo   tanto,   es   un   proceso 









cada   sesión   teórica   y   tienen   asociadas   una   serie   de   prácticas   para   ejercitar   los 














análisis   ­por   ser  propia  de  primer  ciclo­  y   se   incidiría  en   la  capacidad  de  generar, 
plantear   y   defender,   de   forma   coherente   y   pertinente,   estrategias   de   comunicación 
comercial.
Se utilizarán varios métodos docentes en cada unidad didáctica:




Proceso   tutorial:   En   grupos   colaborativos  de  5   alumnos   donde   se   orientará   a   los 








Parece  positivo   establecer   una   colaboración   entre   los   docentes   de   la  misma 
asignatura   con   el   objetivo   de   planificar   los   contenidos   y   decidir   los   aspectos 
metodológicos más pertinentes para cada aspecto del currículo. La asignatura tiene un 
peso  importante  de créditos  prácticos  y   resulta  especialmente  necesario  explorar   las 
herramientas didácticas no presenciales que facilita  y recomienda la nueva concepción 
de crédito, ya que, el trabajo autónomo del alumno es imprescindible para conseguir un 





contextos   didácticos   versátiles   y   complementarios   que   alternen   las  metodologías   o 









Desde   el   proyecto   inicial,   los   profesores   teníamos   prefijados   una   serie   de 
objetivos. En este apartado realizaremos una evaluación de su grado de cumplimiento:




También   se   ha   tenido   en   cuenta   la   distribución   espacio­temporal   de   los 
contenidos   de   todas   las   asignaturas   para   evitar   solapamientos   entre   las 
asignaturas afines.
• Seleccionar los contenidos pertinentes y organizar su programación espacio­
temporal   conforme   ECTS.   También   se   ha   tenido   en   cuenta   la   distribución 
espacio­temporal   de   los   contenidos   de   todas   las   asignaturas   para   evitar 

















repertorio   de   actividades,   aquellas   que  más   le   interesen   –con   la   guía   del 
profesor­   para   cumplir   sus   objetivos   personales   con   la   asignatura.  De   esta 
manera damos opción al alumno más interesado por los aspectos estratégicos o 
creativos de la comunicación a que desarrolle más sus capacidades.
• Explorar   las   metodologías   más   útiles   para   implementar   cada   objetivo.  
Pensamos   que   este   aspecto   ha   sido   especialmente   desarrollado.   El   tipo   de 
asignaturas y su carga práctica,  nos ha hecho plantearnos  el  uso de métodos 
didácticos versátiles    para implementar los objetivos de la asignatura.  En ese 









Los  profesores  de  esta   red  somos  conscientes  de  que  el  diseño docente  que 
proponemos   es,   en   realidad,   una   primera   aproximación,   aunque   exhaustiva,   a   los 
profundos cambios  que  va a  suponer  para  la  Universidad  española   la  adaptación  al 
Espacio   Europeo   de   Educación   Superior.   Dichos   cambios   requerirán   de   una 
sensibilización especial por parte de la Administración, del profesorado y, por supuesto, 
también de los alumnos. 




• El   intercambio   de   experiencias   docentes   ha   resultado   enriquecedor   para   los 
profesores de la red. En ocasiones, el día a día de la docencia impide este tipo de 
reuniones  que   se  han  visto   facilitadas  por   la   constitución  de   la   red.  Hemos 
podido   contrastar   enfoques,   argumentar   posiciones  y   elaborar   conjuntamente 
contenidos de asignaturas en las que la docencia implica a profesores diferentes, 










va   a   estar   incentivado  y   fortalecido   en   el   entorno  EEES.  Es  una   forma  de 





competencias,  habilidades  y  destrezas   fue  especialmente  difícil.  Este  aspecto 
necesitó consultas sucesivas al ICE, en el marco del seminario, que resolvieron 
satisfactoriamente las diferencias de apreciación.
• Una dificultad  añadida fue que,  en enero se publicó  el  proyecto de título  de 











paso,   hemos   conseguido   dilucidar   una   serie   de   cuestiones   que   nos   facilitarán   con 
seguridad, la docencia futura y nos aproxima a la garantía de una docencia de calidad 
para la que trabajamos con entusiasmo.
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